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НАРЯДУ С МОДЕЛЬЮ «УВИДЕЛ — И СРАЗУ КУПИЛ» БРЕНДЫ И РИТЕЙЛЕРЫ ОСВАИВАЮТ И ДРУГИЕ НОВАТОРСКИЕ ПОДХОДЫ К СЕЗОННОСТИ

Прославленный кутюрье Аззедин Alaïa всегда поражал индустрию своим пренебрежением к сезонам: он показывает коллекции, когда они готовы, а не когда этого требует модный календарь. Поскольку неуклонное ускорение моды, растущее числе коллекций и количество годовых поставок вызывает все более оживленную критику, независимые бренды один за другим пересматривают представления о сезонности.
«Наш дизайн строится вокруг концепции образа жизни или техники работы с тем или иным материалом, а не вокруг коллекции или сезонного ассортимента... Можно сравнить наш метод с дизайном мебели», — объясняет Лаура Силинска, дизайнер senscommon: этот голландский бренда верхней одежды расширяет ассортимент только один раз в год, добавляя новый продукт или небольшую линейку. Их первой моделью было универсальное пальто — сверхлегкое, дышащее, непромокаемое и прекрасно подходящее для ежедневных передвижений; следующая вещь — пальто для заядлых путешественников — пока в разработке.
[bookmark: _GoBack]Производство меньшего количества новых продуктов позволяет усилить контроль за качеством. «Каждый год я добавляю только 2-3 новых продукта, потому что годами тестирую новые кожи и холсты; один раз прежде, чем одобрить продукт, мне пришлось использовать его на протяжении 22 месяцев!» — говорит Курт Чен, основатель S.F.K., тайваньского лейбла долговечных аксессуаров.
Ритейлеры замечают и подхватывают этот тренд. Компания Edited, специализирующаяся на анализе рынка, недавно опубликовала статью, в которой исследовала ассортимент некоторых крупнейших ритейлеров в 2017 году, сравнив его с предложением 2016 года. Анализ показал, что крупные игроки во всех сегментах — от Nordstrom до Urban Outfitters — «сокращают новизну», то есть и количество продуктов, и разнообразие брендов. Они предпочитают «глубже» закупать лейблы, лучше представляющие их покупателей, а не охватывать дизайнеров «вширь», и сокращают количество моделей во всех категориях одежды (хотя, любопытным образом, расширяют ассортимент обуви). Это позволяет им увеличивать продажи и сокращать распродажи.
Меньшие инвестиции в новые продукты означают, что больший бюджет вожно выделить на проверенные вневременные модели, которые переходят из сезона в сезон и каждый раз стабильно дают высокие продажи. Главное тут, конечно, равновесие: никто не хочет ассортимент, который не развивается вообще, но новизна ради новизны тоже уже приелась и только все время приближает начало распродаж. Решение, как всегда, где-то посередине, и чтобы его нащупать, нужно экспериментировать — иначе никак.
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